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東　京 904，285152．1 963 2 金　沢 石　川 71，343 125．9 79．7 7
神奈川 427，948103．6 67．2 29 福井 47，565 119．9 759 13
千葉 270，96297．5 61．7 40 富　山 61，629 110．7 70．1 21
山　梨 38，818 92．6 58．6 45 計 180，513119．3 75．5 一
計 1，642，013124．5 78．8 一 広島 広　島 176，825127．1 8α5 6
関　東
信　越
埼玉 297，210922 58．4 46 山　口 91，026 119．4 75．6 14
茨　城 129，88892．7 58．7 44 岡　山 95，290 101．7 644 35
栃木 92，528 9＆6 624 39 鳥　取 36，211 123．1 77．9 9
群馬 89，931 93．0 58．9 43 島根 40，832 109．4 69．3 22
長　野 121，909114．2 723 19 計 440，184117274．2 一
新　潟 150，398125．3 793 8 高松 香川 53β22107367．9 26
計 881，864100．5 63．5 一 愛　媛 81，554 111．7 7α7 20
大　阪 大　阪 674，744158．1 100．1 1 徳　島 40，763 100．6 63』7 38
京都 161，891127．5 8α7 5 高　知 56，270 140．9 89．2 3
兵庫 317，042119．0 753 15 計 232，209114．1 72．2 一
奈　良 65，510 95．4 60．4 41 福　岡 福　岡 273，102116．4 737 16
和歌山 63，469 121．0 76．6 12 佐賀 砿302107．3 679 25
滋賀 61，692 103．6 65．6 32 長崎 78，070 107．0 67．7 27
計 1，344，348134．4 85．1 一 計 395，474113471．8 一
札幌 北海道 333，757121．0 76．7 11 熊本 熊　本 95，314 107．9 683 23
仙　台 宮城 112，332102．5 649 34 大　分 59，683 100．6 63£ 37
岩手 69，818 王02，8 65ユ 33 鹿児島 80，156 944 59．8 42
福島 105，410104．7 66．3 31 宮城 58，754 106．6 67．5 28
秋　田 68，306 114．8 72！7 18 計 293，907102．1 64．6 一
青森 85，226 121．6 77．0 10 合計 7．056792117．5 74．4 一




計 502，412107．3 67．9 一
名古屋 愛　知 422，438143981．1 4
静　岡 189，572105．2 66．6 30
三　重 89，973 101．6 643 36
岐　阜 108，104107．7 68．2 24
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1　地元主導型28〉
　（1）地元の自治体、第三セクター等
　　　　地元の自治体、企業および個人が出資して経営主体を形成してい
　　　　る。
　　　　地域活性化目的。
　　　　しかし、これは役所が計画に入っているため計画に時間がかかるこ
　　　　とが多い。
　（2）地元異業種参入型
　　　　酒類製造販売以外の業種の企業が出資し経営主体を形成している。
　（3）地元既存施設拡張型
　　　　既存の施設内において、新たにビール醸造を開始する。
　　　　・ビール工場内拡張（以前からの醸造所を含む）
　　　　　その他施設内（リゾート施設等）拡張
2．NBビールメーカー主導型
　　　大手ビールメーカーと提携し、別会社組織を設立し経営主体を形成
　　　　している。
3．酒メーカー主導型
　　　ビール以外の酒類製造販売業の企業家らの参入。
　　　　この形態は地ビールの中では比較的多いものである。アルコール飲
　　　料産業の多角化を図る狙いがある。
4．その他
などが挙げられる。
一一136一
新産業開発の位置づけとしての地ビール開発とマーケティング戦略の一考察
〔3〕企業戦略におけるマーケティング展開の方法（マーケティング戦略〉
企業の戦略展開については、大きく3つに分けられると思われ、
　1．広域展開型、マス路線型
　　　　これは東日本沢内総合開発（盛岡市）「銀河高原ビール」のものが
　　　あげられるが、まずは、岩手県内の販売中心から大都市向けに生産拠
　　　点を増やし、年問の醸造量も現在の3．6倍の3，600舵に強化する予定で
　　　ある。その後、岐阜県高山市で約30億円かけ工場とレストランを建
　　　設する計画（1997年6月）で全国のレストラン、ホテル、居酒屋など
　　　にも販売し、この計画後は年間生産量10，000セ4初年度売り上げ30億～
　　　40億円が目標である。工場は地方のあまり交通の便が良くない場所が
　　　多く輸送費のコストや質の管理等の課題があると思われる。また、現
　　　在、地ビールでは夏に販売量が業界で最大手だった宮下酒造（岡山市）
　　　「独歩ビール」が、流通ルートを全国の酒販店に拡げデパート（高島
　　　屋）でも販売する。御歳暮の贈答用としても販売を行った。
　　　　「長濱浪漫ビール」は酒販店が経営の主体ということもあり、酒の
　　　ディスカウントストアを通して圏外にも販売する。
　　　・「地ビール飛騨・古里古里の国」は産地直送品として全国の小売
　　　店・家庭に販売する29〉。
　　　・「サンクトガーレン」は年間醸造能力2，000彦4の大型地ビールプラ
　　　ントの稼働を目指す。関東地方を中心に一般消費者向けに335泌瓶約
　　　290円、レストラン向けに樽で販売の予定である。
　　　　「軽井沢高原ビール」も年間生産能力2，000彦4の確立を目指す。
　　　350耀缶で250円前後で全国展開の予定である30）。
　　　　という企業例があり、この戦略はルートを酒販店や飲食店、酒類の
　　　ディスカウントストアなどに拡げたり、ビアホールと提携し地ビール
　　　を提供したり、できるだけ多くの消費者に購買してもらうことを意図
　　　している。価格戦略とプロモーションを如何に巧く導くかが成功の鍵
　　　となろう。
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2．地域密着型、観光路線型
　　　　「湯布院ビール」（湯布院温泉のホテル内に誕生）、「台場地麦酒」
　　（東京臨海副都心のホテル日航東京の近くに出来たデックス東京ビー
　　チにある）など地域おこしをねらったタイプのもので、地元のレスト
　　ランなどでの販売を目指す。主に販売する先は飲食店等であり、観光
　　客に飲んでいただき、その土地の他の観光名所等との結びつきの強さ
　　も影響を与えると思われる。現状で既に地域に何か観光名所が有る場
　　合と、これから地ビールや他のレジャー施設等と組んで地域を活性化
　　するタイプに分けられる。数の上からするとこの戦略をとる地ビール
　　企業が多く、何らかの地域興しをはかる狙いがある31）。
　　　また、レストランがパブブルワリーに業態を変えるということも多
　　数ある。これは母体がしっかりしていないとなかなか投資には見合わ
　　ないであろう（多摩ビール、サンクトガーレン、地ビール三田屋等）。
　　　日本酒メーカーが既にある醸造の知識と自社の流通ルートにのせ、
　　展開をはかるという形式もある（赤坂地ビール、エチゴビール、甲斐
　　ドラフトビール、黄桜麦酒酒蔵仕込、自雪ビール、梅錦ビール等）。
3．生活密着型、価格志向路線型
　　　これには有限会社エムズコーべが売る「U　Bプレミアム」があり、
　　500耀税抜き235円でN　Bのビールより安い。観光客を対象にするの
　　ではなく、地域の固定客を狙う32）。地ビールにおいてはこの路線は
　　あまり多くなく、製造原価は大まかな計算で量販品に比べると約2～
　　3倍になると思われ、NBとの差異をつけるのはかなりの努力が必要
　　であろう。
　　　また、価格はあまり低価格ではないが、通い瓶方式といって、空き
　　ビンを持っていくとそこにまた中身だけを入れて販売するという方式
　　もある。これは以前酒屋で日本酒が行っていたものであるが、消費者
　　がわざわざビンを持参して購買するということで、顧客との対話が鍵
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となるであろう。「小樽ビール」、「御殿場高原ビール」、「白雪ビール」
などが行っている。
に分けられる。
〔4〕今後の地ビールの戦略展開について
1．事業計画について
　事業をまず始めるにあたり、この事業計画がはっきりしていないと地ビー
ルは単に流行にのっただけの実りのない企業になってしまう可能性が高い。
そこで事業目的やコンセプトを明確にたてることが重要である。街おこしな
のか、リストラなのか、新規事業分野開拓（多角経営〉なのか、また独立採
算か、集客力による波及効果か、等を確定する必要がある33）。その後販売
可能数量を計画しコストの計算を立てることが重要である。
　地ビールは現在各地で多数立ち上がっているが、採算性を重視しないとす
ぐに行き詰まることが予想されるものである。①14当たり222円という高
い酒税、②6磁という量はかなりの数を販売しなければ達成できない量であ
る。（1年間毎日平均、大瓶で260本の数である。）という点を踏まえての事
業計画を練らないと今後の戦略は困難をきたすであろう。メーカーによって
は原料にこだわるところもあり、他の企業が通常は輸入している麦芽なども
地元での調達に工夫をこらしている。今後はコストとの兼ね合いもあり、消
費者との対話の中で戦略を立てていくことが要求されるであろう。
2．流通ルートヘの課題
　中小企業の場合マーケティング上最も難しいと言われるものの一つは流通
戦略である34）。地ビール企業は、現在立ち上がったばかりということもあ
り、作るという視点に立ちマーケティング戦略を練っているが、今後問題に
なってくるのは、売り先流通ルートの確保であろう。パブブル形態の所もそ
この店舗のみで販売していたのでは消費量はそこまでである。そこで他のル
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一トを検討しなくてはならないが、例えば、「飛騨高山ビール」は高山市内
の酒店に出荷する。ここでは農業と地ビールの融合した未来像をもっており、
麦やホップも地元産を用いビールの搾りかすは飛騨牛の餌にする、そして販
売先は地元の商店と、地域内での産業循環をはかろうとしている。しかし、
地元の商店のみのルートはいかにも弱く、特に自前のレストラン等を現在持
っていないということから、今後の努力が必要であると思われる。「ランド
ビール」の場合は地域にグループ企業のコンビニエンス・ストア（ココスト
ア）800店を有しているのでその販路はある程度確保されている。また、
1997年1月から酒販店を通じて名古屋地区の業務用に流すことを決定した35も
スーパーに販売するというのは、①NBビールが低価格で販売している。
②地ビールの商品の性格上、スーパーの低価格路線とは多少ずれがあるよう
に思われる。③地ビールは新鮮でかつそこの地でしか飲めないということが
特徴なので、全国展開しているスーパーで購買出来るというのは、結局商品
の寿命を自ら縮めてしまうのではないか。④品質保持は十分に行われるか。、
といった点からさほど売り先としては重要になってこないと思われる。しか
し、以前数のうえでも多数存在した酒屋は現状をみるに街から姿を消しつつ
ある。これを考慮するとレストラン等や観光業関係の小売店などが販売先と
してはあげられるのではないだろうか。
　また、ビールは重量があるものであり、物流のコストがどうしても高くな
る傾向がある。その様な中で、地ビールを如何に効率良く新鮮な状態で安い
費用で流通させるかについても検討の余地がある。N　Bビールは現在冷蔵の
設備がないトラックで輸送するのが主である。しかし品質の点でN　Bビール
よりも劣化が早いと思われ、多分上面発酵のものであれば品質保持が一週間
程度と思われる地ビールの物流は考慮の余地があろう36）。
3．他の施設（テーマパーク等）との共栄
　地ビールはその商品のみを流通ルートにのせて販売するという形式より
は、他の施設、レストラン、テーマパークとの相乗効果を狙っていくことも
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多い。その場合にレストランの多店舗化を図り販売数量のアップを計画する
のか、テーマパーク等観光の設備との相乗効果を狙うのか、といった戦略を
はっきりたてていかないと、曖昧になりがちである。観光施設と共栄をはか
るのであれば、メインの施設がうまくいっているうちはいいが、評判が悪い
となると地ビールの売上にもすぐにひびくことになりかねない。
〔5〕地ビールと他の製品との競合関係について
1．地ビールとNBビールとの競合関係
　地ビールはビール市場全体の売上に占める割合としては、約0．1％であり、
市場規模という点については全体への影響というものはさほど大きくないと
思われる。しかし、地ビールの消費者へのインパクトというものは決して無
視出来ないものがある。
　地ビールとNBメーカーとの関係については、お互いメリットを求めなが
ら競争しつつ共存していくと思われ、具体的な関係の仕方として、
（1）NBメーカーの技術供与による関係作り
（2）NBメーカーが地ビール市場に参入
（3）業務用市場、特に大型レジャー施設等において地ビールが台頭する。
ということが考えられる。
　いずれにしてもビール市場が、ほぼ成熟化している現状を鑑みるに地ビー
ルがいい意味での刺激になり、お互いに共存関係を作っていくことが予想さ
れる。
　しかし近年、N　Bビールは価格競争にさらされており、N　Bビールも新た
な戦略を打ち出していかないとじり貧の結果を招くこともある。
　ビールには味の多様化、価格の多様化、場所の多様化、等がありこれらを
今後求められていくと思われ、消費者へのきめの細かい対応がビール市場全
体に必要である。
　ビールの種類としては発酵法による分類で、大きく下面発酵と上面発酵と
がある。下面発酵は比較的低温で造り、日にちも4～6週間前後かかるもの
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で、上面発酵は温度も高くてもよく日にちも早いもので2週間位で出来、地
ビールは味の特徴が出やすいということもあり上面発酵のビールが比較的向
いている。下面発酵のビールの代表的なものはピルスナータイプといわれる
もので日本のNBビールはこれが殆どである。製品の種類としてはNBビー
ルと地ビールはこの様な棲み分けが出来てきそうである37）。
　N　Bビールは、従来の主要な製品の淡色系黄金色のピルスナータイプのも
のに加えて濃色系のビールを相次いで発売していることはこの地ビールの影
響があると思われる。今までビールは淡色系だけのような感触を消費者は持
っていたが、地ビールが登場してから濃色ビールも好調である。今までNB
のビールもプレミアムビールということで多少なりとも製品を市場に投入し
てきた。しかし、価格競争のほうが先行してしまい、フ。ラス10円から20円程
度の価格差しかつけられず、中途半端な製品計画で結局消費者に受け入れら
れず撤退した経緯がある。
　基本的にはNBメーカー4社共、地ビールに対しては大なり小なり支援を
していくという姿勢で対応している。殆どは技術支援という形式で①技術、
②プラント（設備〉、③原料の指導・斡旋というものが多い。ビールはただ
造ること自体はさほど困難なものではないが、良品質のもの、味が美味しい
ものとなると非常に難しいものになる。地ビールは日持ちとして1週間から
2週間という短いものである。そのような短い賞味期限のものをある程度量
を販売していくということはかなりの努力がいる。その点N　Bのものは日持
ちもかなり長く1ヵ月から3ヵ月位と品質的に安定しているものが殆どであ
る。地ビールはその点を管理していかないとすぐに消費者に受け入れを拒否
される可能性がある。
2．地ビールと地酒の競合関係
　地酒と地ビールの競合関係については、今のところ直接的な競合はないと
思われる。消費者は多様なアルコールを飲むということが楽しみになってい
るという消費傾向が見られ、地ビールと地酒はアルコール消費量及び、アル
一142一
新産業開発の位置づけとしての地ビール開発とマーケティング戦略の一考察
コールを楽しむ人口を結果的には増やしていくということにつながるのでは
ないだろうか。
　生活を楽しむという消費者の余裕が生んだ産物として地酒も地ビールも認
知されると思われる。
　地酒のメーカーは昭和30年代は事業が非常に困難な状態にあったものが多
く見られた。その当時は、行政側からの指導として桶買いとしての下請け的
なものを奨励されており、その指導に従った企業は結局のところ、事業が困
窮した。それに反して個性的な製品を作ったものは生き残れた。現在になり、
個性的なものが好まれ、地酒ブームなどもあってそのような企業が残ってい
るが、それまでの道のりは困難なものであったようである。これは、消費市
場が成熟化してきた1980年代から、消費者の購買態度が変化してきたことと
も関連があると思われ、量という点では十分に満足した消費者が、質という
面で高いもの、多様なもの、自分に合ったものを選択するようになったから
と思われる。
しかし、地ビールと地酒の大きな違いは
　　地ビールーそれを製造販売しているパブブルワリーにおいて飲むとい
　　　　　　　うことが多い。（地ビールは今のところ小売店ではあまり
　　　　　　　販売されていない〉
　　地　　酒一酒造元からある消費地に出荷されそれを消費者は購入し飲
　　　　　　　む、もしくは飲食店で飲む。地ビールよりは日持ちがよ
　　　　　　　い。
ということになり、経営形態、消費の形態が異なる為、あまり競合はしない
と思われる。
　また、日本酒とは日本の歳時記文化と深く結びついており、正月、節旬、
葬式、結婚式、地鎮祭等節目節目に消費されることが多い。その点、地ビー
ルの場合は会社帰り、又は観光地で軽い気分で飲食することが多いものであ
る。
　それとは別に、NBビールと地酒は競争関係が出てくる可能性がある。卸
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の経営が厳しさを増している現状の中、ビール依存体質の改善に卸業界が取
組を始めている38）。NBビールは近年の低価格化のあおりを受け卸業界で
は儲けが殆ど出ない状況になりつつある。その様な中で利益商材としての日
本酒特に味の品質が高いといわれている高品質の地酒に注目しているという
ことがあり、これは今後の注意が必要と思われる。
　いずれにせよ、地ビールも地酒も今はブームの状況にあると思われるが、
淘汰の時代が訪れることは必至であろう。その時に、両・者共、如何に消費者
の二一ズを的確に把握するのか、マーケティングの丁寧な戦略が求められる
であろう。
　製品を如何に作り上げ、それを売っていくかというマーケティングの基本
的なコンセプトを間違えると、それは単なる流行で終わる可能性があり、こ
れを地域で生活する人々を含めての永続的な製品に昇華していくには、今後
の努力が不可欠である。
〔6〕大手NBメーカーの対応
1．エリアブランドに対するNBメーカーの対応
　サッポロビール㈱（以下サッポロと略称）は現在五品種（北海道一クラ
シック、東北一東北ビール物語、北陸一北陸限定、名古屋一名古屋名水ビー
ル、九州一よか生）、アサヒビール㈱（以下アサヒと略称）は七品種（北海
道一道産の生、東北一みちのく淡麗生、福島一福島麦酒、関東一江戸前、名
古屋一名古屋麦酒、関西一生一丁、九州一博多蔵出し）を販売している。
　サッポロは今まではどちらかというと季節限定の製品、アサヒは地域限定
の製品に力を入れてきた感がある。サントリーにおいては、エリアブランド
に対しては、ブランド戦略として両刃の剣になるのではという観点から今の
ところあまり導入していない。現在においては、横浜の「中華街ビール」と
京都の「千都麦酒」（京都の長岡京市に工場があるため）の二つである。ブ
ランド戦略としては新しい技術などを明確に打ち出していくことが重要であ
ると思われ、ビールは差別的優位性を打ち出すのが困難なものである。そこ
一144一
新産業開発の位置づけとしての地ビール開発とマーケティング戦略の一考察
でサントリーとしては機能的ベネフィットを重要視し、一つのブランドを如
何に構築し長持ちさせ大切に育てていくかということに重きをおいている。
例えばキリンの場合、「一番絞り」、「ラガービール」の上に「でらうま（名
古屋地区限定販売）」などのエリァブランド商品が売上に上乗せになってく
ればよいがそうではなくなっている状態である。それではエリアブランドを
導入した意味がないと考えられる。市場の食い合いになっているのではない
かと思われるのである。
　また、アサヒはエリアブランド8種類×3本のセットを100万ケース、
1996年の夏に販売した。アサヒはエリアブランドは全販売量の一割強である。
目先の売上という点に関しては数値を上げたが長期にみると果してその戦略
は是か非か疑問である。アサヒは全国ブランドを補完する意味で販売したも
のであるが、各社多様な地域限定ビールが登場し当初のような旨味は現在と
してはあまりないようである。それは、ブランドエクィティの観点から見る
と、次々にブランドを投入し（季節限定ビールも含めて〉果して上手くブラ
ンドを育てているのかいう疑問が残る。
　とはいえ、確実に地域に根をおろしている地域ブランドもあり、地域の
人々にいかに愛着を持って受け入れられていくのかがが将来の分かれ目にな
るようである。地域限定ビールを愛顧してもらえば、自然にそのメーカーの
他の商品の取り扱いも増加することが多いからである。
2．季節限定ビールについて
　エリアブランドビールと共に、ある限定を設定して販売するのが季節限定
ビールである。これは一定の期間のみ販売するビールであるが、発祥は1988
年発売の冬季限定ビール、「サッポロ冬物語」である。ビールの消費が落ち
込む冬場に需要の喚起を計ったものである。これが進み季節ごとのビールが
あってもいいということで四季毎のビールが発売されたようである。しかし
売上は前年よりも減少しているし、味の面でもあまり違いがないということ
から、市場を食い合っている傾向が強い。四社共これを販売しているという
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ことは他社に遅れをとってはいけないという睨み合いの競争が背景にあった
のであろうが、全販売量に占める割合は前年の9％から6％に落ち、又、卸
も生産見直しをN　Bメーカーに申し入れたこともあり、今後は縮小する動き
が出始めている。ちなみに1997年春の季節ビールはアサヒとキリンは販売を
見合わせ、サッポロ、サントリーは発売を行った。
3．N　Bメーカーの外国への進出
　現在日本のビール市場の売上はほぼ成熟状態にあるため、大手N　Bメーカ
ーは、次ぎなる市場のターゲットとしてアジアの市場を狙っている。
　過去十年問の生産量が7倍にも増えたのが、中国、そして1．6倍に増えた
のが韓国である。経済成長が著しい両国はビール市場においても成長が目ざ
ましい。そこでNBメーカーは次々に進出し、技術提携や自社工場の設立な
ど、積極的に進出を図っている39）。
V．地ビールメーカーの実例
〔1〕愛知県犬山市盛田酒造「ランドビール」一酒造メーカー主導、地域密
　　着
　　木曽川の伏流水とヨーロッパからの輸入の麦芽、ホップを用いる。ド
　　イツ系の赤褐色で香り高くコクのある味わいが特徴。
　　3億5千万円を投じ、まず、同社系のコンビニエンス・ストア「コ
　　コ・ストア」での販売を計画する。名古屋市中区栄一丁目の旧本社ビル
　　を改装して開業する直営のレストラン「ランドビアサーカス」を始め、
　近郊の飲食店15～17店舗に104樽詰めで販売の予定である。完成した本
　社・工場は、建物が約1，460㎡で、年間250彦4の製造能力。ランドビア
　サーカスでの価格は250磁で430円で先行した他の地ビールと同程度で
　　ある40〉。客席は1階が100席、2階が70席で年間売上目標は2億5千
　万円である。メニューも味噌フォンデュなどという名古屋の赤味噌を使
　　った地域独特のメニューがある。
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〔4〕長良地ビールー地元異業種参入、観光路線
　　この企業には国の財団（ふるさと財団〉が創業資金の二割に及ぶ六千
　万円を融資している。この背景には岐阜市の観光に寄与していた鵜飼の
　客足が非常に落ち込んでおり、そのためにもこの地ビールで地域を活性
　化したいとの希望がある。日本の名水にも選ばれたことのある長良川を
　　もっとアピールしたい、将来は鵜飼客にも提供したいとの意向がある
　41）。
　　岐阜は観光客が最近伸び悩んでいる。それというのもメインである鵜
　飼観光が最盛期の約5割位に落ち込んでいるということと、鵜飼は夏場
　　だけ（5月11日から10月15日まで）なので、その他の季節にも通用する
　　ものも作りたかったという意向がある。NBビールとの差異化としては、
　酵母入りということで味と健康にいいということを押し出し、長良川の
　名水を使用し、新鮮なものを顧客に提供している。設備は下面発酵のビ
　　ールも製造できるもので、地ビールしては珍しく下面発酵のピルスナー、
　デュンケルも醸造している。
　　流通ルートとしては、現在のところ外販はゴルフ場3～4社（工場か
　　ら直送して30～40分以内の所〉に出す予定である。酒販店には現在は卸
　　していないが、注文販売という形で新鮮なうちに飲んでいただける所に
　販売する予定である。その場合はビンにつめての販売になり、現在計画
　　を進めている。
　　市場は主に地元の消費者と観光客を対象にしており、遠方に運ぶと味
　が落ちたり変質したりすることがあるので近場のみを市場としている。
　開業から現在までは女性客が7割位を占め、如何に女性に好まれている
　かが分かる。
　　プロモーションとしては、特に広告などはしておらず、パブリシティ
　　とロコミが多い。土地の方々との交流によって土地の新しい文化をいか
　に育てられるかという、とても希望に満ちた企業であり、地元の支援と
　共に岐阜の活性化を考えている。今後は鵜飼の時に5隻ある鵜飼の船の
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うち、1隻を地ビール船にする予定で市や県のイベントとも相乗効果を
狙う。
〔5〕湯布院ビール（九州　湯布院温泉）一地元異業種参入、観光路線
　　旅館の「山水館」が経営の主体であり、顧客の九割が観光客である。
　顧客は観光バスで地ビールレストランに訪れ、地ビールレストランは家
　族連れや年配の団体客で満杯の状態である。料理はソーセージなどを主
　体としたドイツ風洋風料理である。
　　湯布院はもう三十年の町づくりの歴史があり、非常に成功した例とし
　て全国に名前が知れ渡っている地域である。それ故にいったん作ったイ
　　メージが今度は湯布院の町を、観光をしばっていくことにもなる42）　。
　　ここに湯布院としての今後の町の生き方の面自さもあり、それと相対応
　　しての困難さもあるのである。ここをどう調整しながら地ビールとも関
　わってくるのか、町として、そして地ビール産業としての今後の課題で
　　あろう。
〔6〕ブルワリーパブすみだ川一NBメーカー主導、地域密着
　　平成7年3月にオープンしたもので、設備に8，500万円、全部で約2
　億円の投資である。東京の墨田川沿いのアサヒ本社に隣接している。こ
　　こではケルシュ、アルト、季節毎の地ビール（例えば桜の季節、クリス
　マスの時などに合わせて）の3種類等を販売している。顧客は地元の消
　費者と東京や浅草の観光客である。お昼のランチタイムなどは近隣のO
　　Lやサラリーマン、地元の主婦等が多い。昨年は約10万人の顧客が訪れ
　80麗を仕込んだ。
　　ここではアサヒがコンサルタントを行った地ビール企業の研修も行わ
　れる。
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　市場は主に地元名古屋圏を検討している。同社はグループ企業にココ
ストア（コンビニエンスストア）が約800店あり、そこでの予約販売と
レストランでの販売を予定している。地ビールの吟醸酒を造りたいとい
う意向が強く、製品管理に重きをおく。製品の品質が保たれるのは多分
2週間と予測され、そのため製品の品質を大事にしてくれる小売店にし
か卸さない予定。値引きは一切せず、地ビールとは毎日飲まれなくても、
時々美味しいものを飲みたいという消費者に購買してもらいたいという
ことである。現在種類は1アイテムであるが、今後3アイテムにまで増
加する。今後は販売量を5年問で500彦4、その後750彦4までもっていく
予定。プロモーション活動は特に広告はせず、パブリシティとロコミで
ある。
〔2〕「パブブルワリー川口」一N　Bメーカー主導、地域密着
　　店舗自体は1988年にオーフ。ンしたものであるが、地ビールのパブブル
　　ワリーとして展開したのは1994年9月からである。大手NBのサッポロ
　　が経営しているパブブルワリーであり、サッポロの川口工場に隣接して
　　いる。開業にあたっての投資は1億5千万円位で開業してから現在まで
　の経緯としては、大変順調であり、売上も非常に伸びている。顧客は近
　隣のサラリーマンが多く、会社の帰りに寄っていただくといった形態が
　　多い。1996年12月現在は、ヴァイチェン〔淡色、濃色〕、ボックの3種
　類を製造販売している。座席数は360席で、隣接しているサッポロの黒
　　ラベル、エビスも飲める。ここではNBメーカーが地ビールの動向を把
　握すると共に、サッポロが支援する地ビール企業の研修なども行われて
　　いる。製品の品質という点を特に重視しており、とにかく美味しいもの
　でないと消費者はリピーターとして購買してくれないという理念から、
　品質管理には特に注意を払っており、正当なものを伝え技術を伝えてい
　　るという姿勢が見られる。経営の方針としては①品質管理をきちっと
　　し、美味しい地ビールを飲んでいただく。②新鮮なものをここで飲ん
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でいただく。ということであり、N　Bが経営している技術力の強みを活
かし、味で勝負していくという姿勢がある。現在までここのブルワリー
で9種類の地ビールを生産し、常時3種類程度を店頭で販売している。
夏には軽いもの、そして冬には味わうものという様に季節に合わせての
商品構成を目指している。
　価格はNBビールの約1．5倍で販売しており、広告は折り込みチラシ
と店舗の会員約1，500名にDMを配布している他は特にしておらず、ロ
コミによるものが多いのと、雑誌にのったパブリシティを見ての顧客が
多い。メニュー構成はジンギスカンとバーベキューそしてドイツ料理で
ある。今後の課題としては、価格の問題が出てくると思われる。その時
に如何に消費者に受け入れられる味を追求できるかが勝負の分かれ目と
なろう。
〔3〕小西酒造（日本酒の自雪　兵庫県伊丹市）一酒造メーカー主導、地域
　　密着
　　名古屋市名東区にブルワリーパブを開業した。投資金額は約6億円で
　年間売上6億円を目指している。地ビールはベルギーから輸入した醸造
　設備と原材料を使い、三種類のビールを提供、年間150～160彦4を生産
　する予定である。地ビールそのものを販売するというよりは、日本酒や
　　アルコール需要全体の増加を図りたいという意向があり、特に若い世代
　　に浸透させたいというコンセプトがある。レストランもとても明るく地
　　ビールの注ぎ方も独特のもので楽しみを供与する狙いがある。
　　本社のある伊丹市では「白雪ブルワリービレッジ長寿蔵」という施設
　　を作り、日本酒と共に地ビールも販売し観光とも結びついたアルコール
　全体の醸造販売を目指す。
　　地ビール企業はドイツ系のビールの参入が多いが、特にベルギービー
　ルで差異化を狙う。
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〔7〕上州森のビールー地元異業種参入、観光・地域密着
　　群馬県の伊香保温泉の近隣に平成9年4月に開業したもので、投資は
　約10億円である。営業時問はAM10～PM9Mまでで隣接地にギフトショ
　　ップ＆テイクアウトのショップがある。地ビールのテイクアウトは瓶詰
　のものを販売する。近隣に伊香保温泉・水沢観音など観光地があるので、
　観光客と地元の顧客双方を想定している。
　　この母体は株式会社「新進」で、漬物を製造販売しており、漬物を通
　信販売している関係から、地ビールもそのルートにのせ売上げ拡大を狙
　　うものである。
　　レストランは眺望の良い大型のもので、団体客と個人客に座席を分け、
　地ビールを楽しんでいただくというレイアウトである。眺めの良いレス
　　トランと森の中でビールを楽しんで頂きたいというコンセプトで森との
　相乗効果を検討している。
　　　ドイツからブラウマイスターを招聰しピルスナー、ヴァイチェン、ア
　ルトの3種類を先ず初めに提供し、順次種類を増やしていく予定であ
　　る。
V【．今後の課題
今後の課題としては以下の6点があげられるであろう。
〔1〕味の追求（技術者の確保）
　　今後の課題としては味と品質の二つが考慮されるべき基本的な問題であ
　ろう。地ビールは設備や技術の点から、味の標準化が非常に難しい商品で
　ある。作るたびに味が異なるということは面臼みがあるかもしれないが、
　それを消費者がどう受け止めるかである。技術者も日本ではまだ質、量の
　点で良い人材の確保が難しい。
〔2〕製造上の微生物管理・市場し流す際の日持ち等の品質管理
　　品質の点においては、製造時における微生物の管理が非常に注意を要す
　るものであると同時に、上面発酵ビールが多いという点からも品質の低下
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　が非常に早い。それを消費者にどう販売していくかが課題となる。
〔3〕設備や原料のコスト（維持費の高さ〉と価格の問題（N　Bの1．5倍程度
　　の価格設定）
　採算べ一スとしては、免許の最低基準量が年間60麗であるのに対し、そ
　れの約2倍の120々4以上であるといわれている。これはとても高い数字で
　あり、まずこれをいかにクリアするかが問題にもなろう。60舵販売すると
　いうのは一人500粥として年間12万人平均して一日、中ジョッキで330杯
販売するということである。地ビールは14販売価格が約1，500円となり、
　NBビールの約1．5倍になる。
　初期投資が高いということもあげられる。よほどの計画性がないと投資
　にみあう利益の確保が困難になろう。
〔4〕流通へのアプローチ
　　これは先の流通戦略でも触れたが、流通ルートの開拓と確保によほどの
　労力をそそがないと、採算性の面で無理がでてくるであろう。そして売る
　ことへの工夫も必要であり、生活感覚の中にどう埋め込んでいくかも重要
　になろう。
〔5〕需給バランスをどうとっていくのか（季節性のアンバランス：夏と冬
　　が3倍位違う）
　季節による需要のアンバランスも対応を要するものである。最盛期の夏
　と需要が落ち込む冬では約3倍の開きがあり、それも地域によって差があ
　る。北海道は比較的夏冬の格差が少なく約2．7倍であるが、名古屋は約5
　倍もある。
〔6〕レストランのメニュー構成との関係
　　食の楽しみを加えるためにも、ありきたりのメニュー構成では消費者は
　すぐに飽きてしまう。多様な種類の地ビールと相性がいい料理を如何に提
　供出来るかも鍵になろう。そのために地ビール製造業者は幅広い食に対す
　る感覚を常に持ち合わせていなくてはならない。料理の取り合わせの研究
　も必要で、例えば焼酎とさつま揚げの取り合わせの様に旨いと感じさせる
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工夫が求められる。
以上6点が今後の課題であるが、NBメーカーにも共通するものは〔5〕
と〔6〕である。
W．まとめ
　室井鐵衛はマーケティングというのは今までのようにもっと市場を拡大す
るための促進的な形というよりもちょうど化学変化における触媒効果の如く
マーケティングを加えることで違った価値が生まれるということが必要なの
ではないか43）、と述べているが、この視点は重要である。地ビールを思考
していく上でも今まで地域にある文化、味、経済環境、歴史などが、マーケ
ティングという触媒を用いどのように変化していくのか、そして地域で生活
している人々やその他の土地に暮らしている人々にいかなる豊かな生活を提
供していくことになるのか、これを再度思考していかなくてはならないと思
われる。
　消費の価値を考えるに、購買して消費をすることが喜びにつながるという
ことが生活感覚に、より充実感を与えることになると思われる。天からの恵
みのものを市場化し、それを喜びにかえることがマーケティングに与えられ
た使命ではないだろうか。これからのマーケティングは人々のライフヒスト
リーの中で形づくられるものにいかに豊かに彩りを施すかが問われてくるの
ではないだろうか。ヨーロッパにおいては大企業と中小企業の棲み分けが、
特に食やファッションにおいては上手になされているように思われる。大企
業というのはある生活水準の根底を形作るもの、そして個人的な企業はその
中である特殊なものを極めていくという戦略をとることがある。ライフスタ
イルと地ビールの関係はそのような点からのアプローチも可能である。
　ビール造りは水が非常に大切である。一般的にミネラル分が多い硬水はド
イツに多く濃色ビールに適し、ミネラル分の少ない軟水は日本に多く淡色ビ
ールに適しているといわれる。地酒などは殆ど水の美味しさで決まるとまで
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いわれる中で、地ビールと水の関係は今後もっと問われてくると思われる。
　競争とは勝ち負けではなくて、いいものが残っていくということに意味が
あるのである。いいものを作っていくというのはそれによって人々が潤って
いくというものである。安岡章太郎は経済が大発展を遂げたというのに、食
物の味だけは一向によくならない、どころか以前よりもマズくなったように
思われるのは、どうしたことだろう。どうやら私たちは、物質の反映と引き
かえに、（永井）荷風のいう「気候と風土の恵み」による食べものを失った
のであろうか姐），と述べているが、地ビールにはこれに大いに貢献して貰
いたいものだと思う。
　しかし、地ビールは投資額が平均2～3億円前後で、最低年問120彦4以上
販売しないと採算ベースに乗りにくいともいわれており、かなりの企業力が
要請されてくる。現代社会における地ビールの発生の意味、存在の意義をた
だ利潤の追求という観点から戦略を立てるのはもう既に遅れをとっているこ
とであろうが、この採算性と地ビールのもつ文化的な価値との兼ね合い45）
が今後の問題点であり、この両者を双方向から思考していかなくては地ビー
ルの今後の展開は困難になるであろう。
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